Der Einfluss von Mixed Emotions auf die Werbewirkung : eine experimentelle Studie by Bauer, Hans H. et al.
 Institut für  
Marktorientierte Unternehmensführung 
Universität Mannheim 




















Prof. Dr. Hans H. Bauer 
ist Inhaber des Lehrstuhls für Allgemeine Betriebswirtschaftslehre und Marketing II an der Universität 
Mannheim. Außerdem ist er Wissenschaftlicher Direktor des Instituts für Marktorientierte Unterneh-
mensführung (IMU) an der Universität Mannheim. 
 
Dipl.-Kfm. Tobias Donnevert 
ist wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl für Allgemeine Betriebswirtschaftslehre und Marketing 
II an der Universität Mannheim. 
 
Dipl.-Kffr. Stephanie Exler 
ist wissenschaftliche Mitarbeiterin am Lehrstuhl für Allgemeine Betriebswirtschaftslehre und Marketing 
II an der Universität Mannheim. 
 
Dipl.-Kffr. Sonja Hobusch 
ist Assistant Brand Manarger bei der Henkel KGaA in Düsseldorf.
Institut für Marktorientierte 
Unternehmensführung 
Bauer, H. H. / Donnevert, T. / Exler, S. /  
Hobusch, S. 
Der Einfluss von Mixed Emotions auf die  
Werbewirkung. 
Eine experimentelle Studie 
Bauer / Donnevert / Exler / Hobusch 




Emotionale Appelle haben heutzutage einen festen Platz in der Werbung. Neben rein 
positiven sowie rein negativen Emotionen werden auch Mixed Emotions verstärkt 
eingesetzt. Die Erforschung der konsumentenverhaltensrelevanten Wirkungen von 
Mixed Emotions, die das gleichzeitige oder sequentielle Erleben gegensätzlicher 
Emotionen bezeichnen, steckt jedoch noch in den Kinderschuhen. In der vorliegen-
den Studie wird daher der Einfluss von Mixed Emotions auf zentrale psychographi-
sche Werbewirkungsvariablen mithilfe eines Experiments untersucht. Dabei wird 
auch ein Sequenzeffekt integriert, d.h. es wird analysiert, ob ein Wechsel von positi-
ven zu negativen oder von negativen zu positiven Emotionen vorteilhaftere Wirkun-
gen entfaltet. Die Ergebnisse dieser Studie belegen einen überlegenen Effekt rein 
positiv-emotionaler Werbung auf sämtliche untersuchten abhängigen Variablen. Rein 
negativ-emotionale Werbung erzielt hingegen die schlechtesten Erfolgswerte. Ge-
mischt-emotionale Werbeappelle liegen zwischen rein positiver und rein negativer 
emotionaler Werbung (Pure Emotions). Bezüglich des Sequenzeffekts kann gezeigt 
werden, dass die sich verbessernde Abfolge (erst negative dann positive Emotionen) 
der sich verschlechternden Sequenz (erst positive dann negative Emotionen) hin-
sichtlich der Werbewirkung überlegen ist. 
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1. Zur Bedeutung von Mixed Emotions in der Werbung 
In den letzten Jahren hat die Rolle der Kommunikationspolitik innerhalb des Marketing-Mix 
zunehmend an Bedeutung gewonnen (Esch 2000). Laut Nielsen stiegen die Werbeausgaben in 
den klassischen Medien in 2006 um 5,1% gegenüber dem Vorjahr auf einen Betrag von 20,1 
Milliarden €. Dieser Trend soll sich auch im Jahr 2007 fortsetzen (pr portal.de). In dieser in-
formationsüberfluteten Medienwelt wird es für Werbetreibende daher zunehmend schwieri-
ger, den Konsumenten  und damit die werblichen Ziele zu erreichen. (Kroeber-Riel/Weinberg 
2003). Dies ist umso folgenschwerer, wenn man die mit Werbung verbundenen Kosten be-
trachtet. So verlangt die ARD beispielsweise für die Ausstrahlung eines 30-Sekunden-
Werbespots an einem Vorabend von Montag bis Freitag je nach Tarif und Uhrzeit Preise zwi-
schen 3.900 € und 32.820 € (ARD 2007). Diese Entwicklung verdeutlicht die hohe Bedeutung 
effizienter Werbung. Eine Möglichkeit die Aufmerksamkeit der Konsumenten trotz der 
Kommunikationskonkurrenz in großen Werbeblöcken und anzeigenüberladenen Magazinen 
zu erlangen, stellt der Einsatz von Emotionen dar. 
Ein weiterer Vorteil des Einsatzes von Emotionen in der Webung wird sichtbar, wenn man 
sich den aufgrund gesättigter Märkte geringen Spielraum zur objektiven Produktdifferenzie-
rung vor Augen führt (Rosenstiel/Kirsch 1996; Kroeber-Riel/Weinberg 2003; Trommsdorff 
2003). Unternehmen versuchen daher ihre Produkte durch die Vermittlung eines über den 
sachlichen Produktnutzen hinausgehenden Zusatznutzen emotional zu differenzieren (Kroe-
ber-Riel/Weinberg 2003; Trommsdorff 2003). Laut Untersuchungen der GfK geht der Trend 
in der Werbung hin zu emotionaler und gefühlsbetonter Werbung, welche die aggressive, 
preisbetonte Werbung der letzten Jahre ablöst (GFK). Dabei wird häufig auf positive Emoti-
onen zurückgegriffen. Beispielsweise lässt Unilever im Rahmen der Werbung für die Marke 
Langnese den Zuschauer unter dem Slogan „So schmeckt der Sommer“ in eine Urlaubsatmo-
sphäre eintauchen. Andere Unternehmen verwenden hingegen negative Emotionen. So war-
ben die Sparkassen mit der Emotion Neid und dem Slogan „Mein Haus, mein Boot, mein 
Pferd“ erfolgreich für ihre Finanzberatung. Vermehrt wird in letzter Zeit auch eine dritte 
Form emotionaler Werbung eingesetzt: Werbung mit Mixed Emotions, d.h. mit positiven und 
negativen Emotionen. So hat beispielsweise Coca-Cola im nordamerikanischen Raum mit 
dem Slogan „She can make me laugh even if I’m mad at her“ für Diet Coke geworben und in 
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Deutschland wirbt das Handelsblatt in einem Spot
1
 auf NTV, N24 und Bloomberg ebenfalls 
mit gemischt-emotionaler Werbung. 
Trotz der hohen Relevanz für die Praxis ist die Werbewirkung von Mixed Emotions in der 
wissenschaftlichen Literatur jedoch lange Zeit vernachlässigt worden. Zwar stieg die An-
zahl der Veröffentlichungen zum Thema Emotionen in der Werbung von unter 500 zwischen 
1981 und 1990 auf über 2.400 zwischen 1991 und 2006 an (Rossa/Sladek 2006), doch bezie-
hen sich die meisten Artikel auf reine Emotionen (pure Emotions) oder Emotionen im Allge-
meinen (Richins 1997; Holbrook/Batra 1987; Aaker/Stayman/Hagerty 1986; Brosius/Fahr 
1996; Edell/Burke 1987). Mixed Emotions haben demgegenüber recht wenig Beachtung er-
halten. Dabei sind Werbetreibende in bestimmten Situationen gegebenenfalls gezwungen 
auch negative Informationen in die Werbung miteinfließen zu lassen, oder die Kombination 
negativer und positiver Inhalte geschieht freiwillig vor dem Hintergrund höherer Realitätsnä-
he (Ferguson/Miller 1987).  
Verschiedene Studien der Konsumentenforschung auf dem Gebiet der Mixed Emotions haben 
in jüngster Zeit versucht, diese Forschungslücke zu schließen. Untersucht wurden u.a. der 
Einfluss auf Einstellungsvariablen und die Kaufabsicht. Meist wurden positive und negative 
Emotionen gleichzeitig und innerhalb einer Werbanzeige erzeugt (Williams/Aaker 2002; 
Janssen/De Pelsmacker 2005; Lau-Gesk/Meyers-Levy o.J.). Lediglich eine Studie zum Ein-
fluss von Mixed Emotions auf die Einstellung zur Werbung geht auf die Bedeutung eines Se-
quenzeffekts ein, d.h. in welcher Reihenfolge der positive und negative Stimulus 
optimalerweise präsentiert werden sollten (Labroo/Ramanathan 2007). Theoretisch fundierte 
und empirisch gesicherte Erkenntnisse zum Einfluss eines Sequenzeffekts auf weitere Kon-
strukte des Konsumentenverhaltens fehlen bislang jedoch gänzlich.  
Ziel dieser Arbeit ist es, durch eine experimentelle Studie einen Beitrag zur Schließung dieser 
Forschungslücke zu leisten. Zudem sollen die Ergebnisse bestehender Studien zur Werbewir-
kung von Mixed Emotions für den deutschen Raum repliziert und validiert werden.  
                                                 
1
  In einem zweiteiligen Spot zerstört ein Familienvater zuerst das, aus einer Handelsblatt-Seite gebastelte, Pa-
pierhäschen vor den Augen der enttäuschten Tochter, woraufhin nach einer Unterbrechung im zweiten Teil 
des Werbespots die glückliche Tochter einen echten Hasen geschenkt bekommt und der Familienvater zufrie-
den das unbeschädigte Handelsblatt liest. 
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2. Theoretische Grundzüge von Pure und Mixed Emotions 
2.1. Pure Emotions 
Der Begriff der Emotion ist Bestandteil unseres täglichen Sprachgebrauchs und es existieren 
etliche Definitionsansätze (Kleinginna/Kleinginna 1981). Einer der bekanntesten Emotions-
psychologen, Caroll E. Izard, definiert Emotionen anhand von drei Komponenten: 
 emotionales Erleben 
 neurophysiologische Vorgänge (Prozesse, die sich im Gehirn und im Nervensystem 
abspielen) 
 von außen wahrnehmbare Verhaltensaspekte (Izard 1981). 
Diese Dimensionen hängen mitunter nur wenig zusammen. Daher hat Schmidt-Atzert vorge-
schlagen, die Emotionskomponenten als voneinander unabhängig aufzufassen. Liegt eine 
Emotion vor, so kann - muss aber nicht - eine Veränderung auf allen drei Komponenten vor-
liegen (Schmidt-Atzert 1996). Darüber hinaus lassen sich Emotionen unterscheiden nach ihrer 
Intensität (Erregungsausmaß der Emotion), ihrer Richtung (Vorzeichen einer Emotion (positiv 
oder negativ)) und ihrer Qualität (subjektives Erleben bzw. die Wahrnehmung der Emotion) 
(Bekmeier 1989).  
Eng mit dem Begriff der Emotion verwandt sind die Begriffe Gefühl, Affekt und Stimmung. 
Gefühle sind streng genommen von Emotionen zu unterscheiden. Ein Gefühl bezieht sich 
lediglich auf das subjektive Erleben und ist demnach nur eine Komponente der Emotion wäh-
rend der Emotionsbegriff den körperlichen Zustand und den sogenannten Ausdruck mitein-
schließt (Schmidt-Atzert 1996). In einem großen Teil der wissenschaftlichen Literatur wird 
jedoch zwischen Gefühl und Emotion nicht explizit differenziert (Izard 1994; Kroeber-Riel 
1999; Trommsdorff 2002; Bekmeier 1989). Auch in dieser Arbeit werden die Begriffe Emoti-
on und Gefühl synonym verwendet. Bei der Verwendung des Begriffs des Affektes ist die 
unterschiedliche Verwendung des Wortes im Englischen und im Deutschen zu beachten. Im 
Deutschen wird unter Affekt oft eine kurze und heftige Emotion verstanden 
(Meyer/Schützwohl /Reisenzein 1993), während er im Englischen meist als Synonym für Ge-
fühl oder Emotion verwendet wird (Schmidt-Atzert 1996). Im Rahmen dieser Arbeit wurde zu 
großen Teilen auf englischsprachige Literatur zurückgegriffen, die Begriffe wie „affective 
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states“ (Williams/Aaker 2002, S. 638) oder „ad-based affect“ (Burke/Edell 1989, S. 69) ver-
wendet hat. Wenn im Folgenden von „affektiver Wirkung“ gesprochen wird, so wird dieser 
Ausdruck daher synonym mit dem Ausdruck „emotionale Wirkung“ verwendet. 
Emotionen sind grundlegende menschliche Antriebskräfte (vgl. Abb 1). Sie sind mit 
kognitiven Vorgängen verbunden (z.B. verursachen Kognitionen Emotionen und umgekehrt), 
entbehren jedoch einer konkreten Zielorientierung. Im Unterschied dazu, geht das Konstrukt 
der Motivation über das der Emotion hinaus, indem es eine Ausrichtung auf konkrete 
Handlungsziele aufweist (Kroeber-Riel/Weinberg 2003). Das Konstrukt der Motivation
2
 geht 
der Frage nach, „Warum“, d.h. mit welchem Ziel, Handel (z.B. ein Produktkauf) erfolgen soll. 
Dieser Beurteilungsprozess ist stärker mit kognitiven Aktivitäten verbunden und führt zu 
einer Einstellung gegenüber dem Produkt (Kroeber-Riel/Weinberg (2003). Unter 
Einstellungen versteht man „relativ stabile, organisierte und erlernte innere Bereitschaften 
(Prädispositionen) eines Käufers, auf bestimmte Stimuli (=Einstellungsobjekte) konsistent 










Abb. 1: Aktivierende Determinanten 
Quelle: In Anlehnung an Kroeber-Riel / Weinberg (2003) 
Vor allem die Werbung macht sich die Aktivierung durch Emotionen häufig zu Nutzen, um 
die Kommunikationswirkung zu erhöhen. Durch eine gezielte Aktivierung des Konsumenten 
werden zahlreiche Variablen des Konsumentenverhaltens positiv beeinflusst 
                                                 
2
  Der Begriff Motiv hingegen wird definiert als die Bereitschaft eines Individuums zu einem bestimmten Ver-
halten. Motiv und Bedürfnis werden weitgehend synonym gebraucht (Koch 1999). 
Emotion: 
zentralnervöses Erregungsmuster + (kognitive) Interpretation 
 
Motivation: 
Emotion + (kognitive) Zielorientierung 
Einstellung: 
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(Foscht/Swoboda 2004). Die folgenden Wirkungen von Emotionen in der Werbung wurden 
bislang wissenschaftlich bestätigt (Bagozzi 1999; Koch 1999): 
 Emotionen verstärken die selektive Wahrnehmung, 
 Emotionen begünstigen die Aufnahme von Informationen, insbesondere wenn diese 
mit der Emotion konsistent sind; 
 Emotionen beinflussen Beurteilungsprozesse in die Richtung der erlebten Emotion;  
 Emotionen haben einen positiven Einfluss auf die Entscheidungsbereitschaft und  
-fähigkeit, 
 Emotionen stellen positive bzw. negative Beziehungen zu Personen, Produkten, 
Situationen und Orten her; 
 Emotionen haben bis zu einem Wendepunkt eine positive Wirkung auf die 
Leistungsbereitschaft, danach fällt die Leistungsbereitschaft wieder ab.  
2.2. Mixed Emotions 
Williams und Aaker definieren Mixed Emotions als „simultaneous experience of two conflict-
ing emotions” (Williams/Aaker 2002, S. 639). Ähnliche Definitionsansätze sind auch bei an-
deren Autoren zu finden (Beebe-Center 1932; Schimmack/Colcombe/Crites 2001). Diesem 
Verständnis von Mixed Emotions liegen zwei Annahmen zugrunde: 
 Mixed Emotions setzen sich aus zwei Emotionen zusammen, die im Konflikt zuei-
nander stehen, z.B. Traurigkeit und Fröhlichkeit oder Vergnügen und Verdruss. 
 Es handelt sich um zwei Emotionen, die gleichzeitig, und nicht nacheinander, erlebt 
werden. 
Ein weiterer Definitionsansatz schließt auch das sequentielle Erleben konfliktärer Emotionen 
mit ein. Rosenzweig sowie Ortony, Clore und Collins gehen davon aus, dass sowohl beim 
simultanen als auch beim sequentiellen Erleben von widersprüchlicher Emotionen Ambiva-
lenz erzeugt wird (Rosenzweig 1938; Ortony/Clore/Collins 1988). Ortony, Clore und Collins 
argumentieren, dass in ambivalenten Situationen, eine Beurteilung aus verschiedenen Per-
spektiven und zu unterschiedlichen Zeitpunkten erfolgt. Als Konsequenz tritt ein Teil der 
Emotionen simultan auf und ein anderer Teil sequentiell. Wir schließen uns dieser Sichtweise 
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an und verstehen Mixed Emotions als das gleichzeitige oder sequentielle Erleben gegensätzli-
cher Emotionen. 
Der Begriff Mixed Emotions wird in der Literatur oft synonym verwendet mit den Konstruk-
ten „Emotional Ambivalence“ (Madrigal/Bee 2005, S. 561), „Psychological Ambivalence“ 
(Bleuler 1950, S. 53) oder „Affective Ambivalence“ (Otnes/Lowrey/Shrum 1997, S. 81). Eng 
verbunden mit diesen Begriffen, jedoch dennoch unterschiedlich, ist der Begriff der 
„Attitudinal Ambivalence“ (Einstellungsambivalenz) (Newby-Clark/Zanna/McGregor 2002, 
S. 157; Thompson/Zanna/Griffin 1995, S. 361). Während sich der Ausdruck Mixed Emotions 
vor allem auf das Erleben gegensätzlicher Emotionen bezieht, handelt es sich bei Attitudinal 
Ambivalence um die gleichzeitig positive und negative Beurteilung eines Einstellungsobjekts 
(Newby-Clark/Zanna/McGregor 2002; Thompson/Zanna/Griffin 1995). Im Fokus der Be-
trachtung steht vor allem die kognitive Inkonsistenz (Newby-Clark/Zanna/McGregor 2002), 
während der Ausdruck Mixed Emotions sich vor allem auf die affektive Inkonsistenz bezieht. 
Beide Begriffe sind eng verwandt und können nicht völlig trennscharf behandelt werden. Im 
Rahmen der Hypothesenherleitung wird aus diesem Grund auch auf Literatur aus dem Gebiet 
der Attitudinal Ambivalence-Forschung zurückgegriffen. 
Mixed Emotions gehören zum Alltag eines jeden Individuums. Sie können durch die ver-
schiedensten Situationen ausgelöst werden, wie z.B. durch Konkurrenzsituationen zwischen 
Partnern (Beach et al. 1998), durch Konsumerlebnisse wie dem Verzehr eines Genusspro-
dukts (Ramanathan/Williams o.J.), durch Geschwisterrivalitäten, Filme, den Auszug aus dem 
Studentenwohnheim oder während der Abschlussfeier von der Universität (Lar-
sen/McGraw/Cacioppo 2001). Mixed Emotions können auch künstlich hervorgerufen werden. 
Auf die künstliche Induktion von Mixed Emotions wird im Rahmen vieler Experimente zu-
rückgegriffen, z.B. durch die zeitgleiche Vorlage von emotional entgegengesetzten Bildpaa-
ren wie einem fröhlichen und einem traurigen Bild (Schimmack/Colcombe 1999). Eine weite-
re Methode, die bereits mehrfach zur Erforschung von Mixed Emotions angewendet wurde, 
ist das Hervorrufen emotionaler Erlebnisse durch die Reproduktion von Gedächtnisleistungen 
(Larsen/McGraw/Cacioppo 2001). Zudem können Mixed Emotions durch ein Objekt oder 
durch mehrere Stimuli hervorgerufen werden (Harter/Buddin 1987). Ein Großteil der Studien 
im Bereich der Mixed Emotions bezieht sich jedoch auf Mixed Emotions, die lediglich durch 
ein Objekt oder Ereignis hervorgerufen werden, wie z.B. eine Werbeanzeige (Williams/Aaker 
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2002; Janssen/De Pelsmacker 2005), der Erhalt von Geschenken (Ruth/Brunel/Otnes 2002) 
oder spannende Fernsehwerbung (Madrigal/Bee 2005).  
 
3. Herleitung der Hypothesen zur Wirkung von Mixed Emotions 
in der Werbung 
3.1. Konzeptionelle Vorüberlegungen 
Werbeziele lassen sich in Ziele ökonomischer und psychographischer Art unterscheiden. Da-
bei kann man diese Ziele jedoch nicht strikt voneinander trennen, denn psychographische 
Werbeziele dienen der Erreichung der nachgelagerten ökonomischen Werbeziele (Kel-
ler/Lehmann 2006; Mayer/Illmann 2000; Barg 1981; Pepels 1996). Um die Ursache der 
Wirksamkeit einer Werbemaßnahme zu ermitteln, müssen die psychografischen Teilerfolge, 
die das Kaufverhalten steuern, und nicht lediglich ökonomische Größen wie der globale Ver-
kaufserfolg, analysiert werden (Rosenstiel/Kirsch 1996). Daher wird im Rahmen dieser Arbeit 
die Wirkung von Werbung auf die ausgewählten Werbewirkungsvariablen Einstellung ge-
genüber der Werbung, Einstellung gegenüber der Marke
3
 und Kaufabsicht untersucht. 
Hierbei wird die sogenannte Einstellungs-Verhaltens-Hypothese zugrunde gelegt, nach der 
die heute gemessene Einstellung das Verhalten von morgen bestimmt. Dabei steht die Kauf-
absicht im engsten Zusammenhang mit dem realen Verhalten (Foscht/Swoboda 2004). 
 
3.2. Hypothesen zum Einfluss von Emotionen auf ausgewählte Werbewir-
kungsvariablen 
Die Rolle der Emotionen in der Einstellungsbildung ist von Forschern lange Zeit vernachläs-
sigt worden (Englis 1990). Mittlerweile gilt es jedoch als erwiesen, dass emotionale und kog-
nitive Aspekte miteinander verbunden sind (MacKenzie/Lutz/Belch 1986; Edell/Burke 1987). 
Eine Reihe von Modellen weisen Emotionen eine entscheidende Rolle für die Einstellung 
gegenüber der Werbung und der Marke sowie für die Kaufabsicht zu. Diese Werbewirkungs-
modelle gehen einhellig von einem Einfluss der Emotionen auf die Einstellung gegenüber der 
Werbung und der Marke sowie auf die Kaufabsicht aus (Kroeber-Riel/Weinberg 2003; Bur-
                                                 
3
  Es genügt nicht, alleine die Einstellung gegenüber der Werbung zu analysieren: ein Werbeeffekt tritt nur dann 
ein, wenn die Werbung auch „etwas für die Marke tut“, also die Einstellung zu ihr beeinflusst (Rossa/Sladek 
2006).  
 Bauer / Donnevert / Exler / Hobusch 
Der Einfluss von Mixed Emotions auf die Werbewirkung 
 
8 
ke/Edell 1989; Mitchell/Olson 1981; Holbrook/O'Shaughnessy 1984; Batra/Ray 1986; Holb-
rook/Batra 1987; Stayman/Aaker 1988). In verschiedenen empirischen Studien konnte zudem 
bewiesen werden, dass dabei die Wertigkeit der Emotion als Grundlage zur Einstellungsbil-
dung dient, d.h. die Wertigkeit der Emotion wird in der Einstellungsbildung reflektiert (Wil-
liams/Aaker 2002; Lau-Gesk/Meyers-Levy o.J.; Burke/Edell 1989). Diese Erkenntnis wird 
von Lau-Gesk und Meyers-Levy auf den Fall beschränkt, dass die Motivation zur Informati-
onsverarbeitung gering ist (Lau-Gesk/Meyers-Levy o.J.). Da für die meisten Teilnehmer die-
ses Experiments die ihnen dargebotenen Informationen nicht akut relevant sind
4
 und zudem 
das in der Anzeige beworbene Umzugsunternehmen fiktiv ist, und daher nicht auf ein bereits 
bestehendes Markeninteresse zurückgreifen kann, wird den Teilnehmern dieses Experiments 
eine geringe Motivation die Informationen zu verarbeiten unterstellt. Hieraus ergeben sich 
folgende Hypothesen für Pure Emotions: 
H1a: Werbung mit rein positiven Emotionen erzeugt eine positivere Einstellung gegenüber 
der Werbung als Werbung mit rein negativen Emotionen. 
H2a: Werbung mit rein positiven Emotionen erzeugt eine positivere Einstellung gegenüber 
der Marke als Werbung mit rein negativen Emotionen. 
H3a: Werbung mit rein positiven Emotionen erzeugt eine höhere Kaufabsicht als Werbung mit 
rein negativen Emotionen. 
Zur Hypothesenformulierung für den Fall der Mixed Emotions liefert die Theorie der kogniti-
ven Dissonanz von Leon Festinger eine wichtige theoretische Ausgangsbasis. Dieser Theorie 
zufolge streben Konsumenten nach einem inneren kognitiven Gleichgewicht (Konsonanz). Ist 
dieses Gleichgewicht aufgrund der Inkonsistenz eines Paares von Kognitionen gestört, so ver-
spürt ein Individuum eine für ihn unangenehme kognitive Spannung (Dissonanz) (Beckmann 
1984; Elliot/Devine 1994). Eine zentrale Implikation dieser Theorie ist, dass die Bereitschaft 
eines Konsumenten Informationen aufzunehmen von der Art der Information abhängt. Kon-
sonante Informationen werden bereitwilliger aufgenommen als dissonante Informationen 
(Homburg/Krohmer 2006). 
                                                 
4
  Falls einige Testteilnehmer sich dennoch in einer Umzugssituation befinden, wird diese Störquelle durch die 
Randomisierungtechnik über alle Versuchsgruppen konstant gehalten und kontrolliert. 
 Bauer / Donnevert / Exler / Hobusch 
Der Einfluss von Mixed Emotions auf die Werbewirkung 
 
9 
Festingers Theorie bezieht sich auf die Inkonsistenz von Kognitionen. Bezug nehmend auf 
die Theorie der kognitiven Dissonanz hat eine Reihe von Forschern Situationen untersucht, in 
denen Personen emotionale oder affektive Inkonsistenzen empfinden. Emotionale Dissonanz 
beispielsweise ist ein Fachbegriff für die Inkonsistenz zwischen empfundener und nach außen 
demonstrierter Emotion, die z.B. häufig bei Stewardessen auftritt (Hochschildt 1983). Auch 
Sozialpsychologen haben ihre Aufmerksamkeit auf Situationen gerichtet, in denen Bewertun-
gen und Einstellungen sowohl positiv als auch negativ sind. Man spricht hier von Einstel-
lungsambivalenz (Fong/Tiedens 2002; Newby-Clark/Zanna/McGregor 2002). Genau wie 
kognitive Dissonanz geht auch Einstellungsambivalenz einher mit unangenehmen, unharmo-
nischen Gefühlen, ausgelöst durch miteinander in Konflikt stehenden Elementen, in diesem 
Fall Einstellungen (Priester/Petty 1996; Cacioppo/Gardner/Berntson 1997).  
Auch für den hier untersuchten Spezialfall der Mixed Emotions ist eine Bezugnahme auf die 
Erkenntnisse der Theorie der kognitiven Dissonanz interessant. Geht man davon aus, dass 
eine durch ein Individuum erlebte Emotion immer auch mit kognitiven Prozessen verbunden 
ist,
5
 so lässt sich daraus folgern, dass sich das Erleben von konträren Emotionen auch in den 
kognitiven Prozessen widerspiegelt. Vor dem Hintergrund der Theorie der kognitiven Disso-
nanz wird durch diesen Vorgang ein als unangenehm empfundener Zustand erzeugt. Mixed 
Emotions lösen einen inneren Konflikt aus, dessen Lösung kognitive Anstrengungen erfor-
dert. Die Verarbeitung eines Stimulus, der Mixed Emotions erzeugt, ist demzufolge mit einem 
höheren Ressourceneinsatz verbunden als die Verarbeitung rein positiv- oder negativ-
emotionaler Stimuli (Lau-Gesk/Meyers-Levy o.J.). Empirische Belege für das potentiell vom 
Konsumenten empfundene Unbehagen durch das Erleben von Mixed Emotions liefern ver-
schiedene Studien aus dem Bereich der Einstellungs- und Emotionsforschung. So konnte die 
Einstellungsforschung feststellen, dass Individuen ein Gefühl der Zerrissenheit empfinden 
wenn sie einem Objekt gegenüber gegensätzliche Einstellungen empfinden (Newby-
Clark/Zanna/McGregor 2002). Zudem ist laut Emotionsforschung davon auszugehen, dass 
Mixed Emotions bei Testpersonen westlicher Kulturen mit Gefühlen des Unbehagens einher-
gehen, die sich negativ auf die Einstellung gegenüber der Werbung und der Marke auswirken. 
Gemischt-emotionale Werbung erzielte in den analysierten Studien schlechtere Ergebnisse als 
                                                 
5
  Diese Sichtweise legt eine kognitive Emotionstheorie zugrunde. Die kognitiven Emotionstheorien gehen da-
von aus, dass eine Emotion die Folge kognitiver Bewertungen und Analysen ist (Schmidt-Atzert 1996). Ver-
treter der kognitiven Emotionstheorie sind z.B. Lazarus (1966) und Arnold (1960). 
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Werbung mit rein positiven Emotionen, sie war jedoch einem rein negativen Werbeappell 
noch immer überlegen (Williams/Aaker 2002; Lau-Gesk/Meyers-Levy o.J.).
6
 Vor dem Hin-
tergrund der oben erwähnten Werbewirkungsmodelle, die eine Einflussnahme der 
Einstellungskonstrukte auf die Kaufabsicht unterstellen, ist davon auszugehen, dass sich die 
Rolle des Unbehagens als negativer Mediator auch auf die Kaufabsicht fortsetzt. Daraus las-
sen sich folgende Hypothesen für Mixed Emotions ableiten: 
H1b: Werbung mit rein positiven Emotionen erzeugt eine positivere Einstellung gegenüber 
der Werbung als Werbung mit Mixed Emotions. 
H2b: Werbung mit rein positiven Emotionen erzeugt eine positivere Einstellung gegenüber 
der Marke als Werbung mit Mixed Emotions. 
H3b: Werbung mit rein positiven Emotionen erzeugt eine höhere Kaufabsicht als Werbung mit 
Mixed Emotions. 
H1c: Werbung mit rein negativen Emotionen erzeugt eine negativere Einstellung gegenüber 
der Werbung als Werbung mit Mixed Emotions. 
H2c: Werbung mit rein negativen Emotionen erzeugt eine negativere Einstellung gegenüber 
der Marke als Werbung mit Mixed Emotions. 
H3c: Werbung mit rein negativen Emotionen erzeugt eine geringere Kaufabsicht als Werbung 
mit Mixed Emotions. 
 
                                                 
6
  Das Ergebnis kann von Lau-Gesk/Meyers-Levy nur für den Fall geringer Motivation zur Informationsverarbei-
tung bestätigt werden. Vgl. Lau-Gesk/Meyers-Levy o.J. 
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3.3. Hypothesen zum Sequenzeffekt 
Werden zwei unterschiedliche Stimuli nacheinander wahrgenommen ergibt sich der Gesamt-
effekt nicht aus der einfachen Integration dieser Stimuli, sondern wird stark von der Sequenz 
beeinflusst (Ariely/Carmon 2000). Die Erkenntnisse verschiedener Theorien und empirischer 
Untersuchungen können an dieser Stelle verwendet werden, um Hypothesen bezüglich eines 
Sequenzeffekts im Fall gemischt-emotionaler Werbung herzuleiten. 
Die Expectancy-Contrast Theorie (Assimilations-Kontrast Theorie) basiert auf der Annahme, 
dass Stimuli in Relation zu einem psychologischen Referenzpunkt bewertet werden (Hom-
burg/Krohmer 2003). Bedeutende Vertreter dieser Theorie sind Helson (Helson 1964) und 
Sherif / Hovland (Sherif/Hovland 1961). Werden zwei Stimuli nacheinander wahrgenommen, 
so erzeugt der vorangehende Stimulus eine veränderte Wahrnehmung des nachfolgenden Sti-
mulus. Bei einer geringfügigen Abweichung der Stimuli erfolgt eine Angleichung der kogni-
tiven Komponenten durch das Individuum (Assimilationseffekt). Ist die Diskrepanz hingegen 
sehr hoch, ist eine Angleichung nicht mehr möglich und der Kontrast wird vergrößert (Kon-
trasteffekt) (Homburg/Krohmer 2003). Während bei einer Sequenz von positiv nach negativ 
(Annahme: Kontrast ist ausreichend stark) durch den Kontrasteffekt eine starke Verschlechte-
rung der eigenen psychologischen Situation wahrgenommen wird, stellt eine negativ-positiv 
Sequenz eine starke Verbesserungsmöglichkeit dar. 
Hinsichtlich der Sensitivität bezüglich Verbesserungen oder Verschlechterungen bietet die 
Prospect-Theory (Erwartungstheorie) nach Kahneman / Tversky (Kahneman/Tversky 1979) 
eine Erklärungshilfe, die ihren Ursprung in der deskriptiven Entscheidungstheorie hat (Eisen-
führ/Weber 1999). Diese Theorie bezieht sich zwar streng genommen auf Entscheidungen 
unter Risiko, kann jedoch auch wichtige Impulse für diese Arbeit liefern. Die Prospect-
Theory geht davon aus, dass positive oder negative Abweichungen stets in Relation zu einem 
Referenzpunkt bewertet werden. Positive Bewertungen werden als wahrgenommener Nutzen, 
negative Bewertungen als wahrgenommener Verlust erfahren. Zentrale Aussage dieser Theo-
rie ist, dass Individuen sensitiver bezüglich Verlusten als gegenüber Gewinnen gleicher Inten-
sität sind, da ihr Verhalten durch Verlustaversion geprägt ist (Kahneman/Tversky 1979). Eine 
Verbesserung wird demzufolge stets als vorteilhaft gegenüber einer Verschlechterung angese-
hen (vgl. Abb. 2). 
 Bauer / Donnevert / Exler / Hobusch 












Abb. 2: Wertfunktion der Prospect Theorie 
In Anlehnung an Kahneman / Tversky (1979) 
Empirische Belege für diese Erkenntnis finden sich beispielsweise bei Loewenstein und 
Prelec (Loewenstein/Prelec 1993) sowie Ross und Simonson (Ross/Simonson 1991). Wider-
legt wird die Präferenz für eine sich verbessernde Sequenz positiver und negativer Stimuli 
hingegen durch eine Studie von Labroo und Ramanathan (Labroo/Ramanathan 2007). 
Weitere Unterstützung für die Hypothese, dass eine sich verbessernde einer sich verschlech-
ternden Sequenz überlegen ist, liefert die Annahme der Existenz eines Recency-Effekts. Der 
Primacy-Recency-Effekt wurde erstmals von Hermann Ebbinghaus beschrieben (Ebbinghaus 
1902). Präziser betrachtet handelt es sich um zwei Effekte: Der Primacy-Effekt besagt, dass in 
einer Abfolge von Argumenten die ersten Informationseinheiten am besten wahrgenommen 
werden, da ihnen noch die meiste Aufmerksamkeit zuteil wird. Laut Recency-Effekt erweist 
sich das letzte Argument einer Argumentationskette als überzeugender, da es am besten im 
Gedächtnis haften bleibt und nicht durch folgende Eindrücke und Informationen gestört wird 
(Nieschlag/Dichtl/Hörschgen 1997; Felser 2001; Moser 2002; Meffert 2000). Die Frage wann 
Recency- bzw. Primacy-Effekt auftreten ist noch immer nicht eindeutig geklärt. 
(Ross/Simonson 1991; Felser 2001). Primacy- und Recency-Effekt werden oftmals auch bei 
der Entscheidung bezüglich ansteigender oder absteigender Stärke konformer Argumente her-
angezogen. In der Regel sind die beiden Effekte nicht gleich stark, sondern zumeist ist der 
Recency-Effekt der stärkere (Felser 2001). Darüber hinaus ist der Recency-Effekt besonders 
dann zu erwarten, wenn Einstellungsmessungen unmittelbar nach der Aussendung der letzten 
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1997), wie es auch in der vorliegenden Arbeit praktiziert wird. Eine Reihe von Studien konnte 
die Bedeutung der finalen Information als Prädikator der globalen retrospektiven Bewertung 
bestätigen (Ariely 1998; Varey/Kahneman 1992; Kahneman/Fredrickson/Schreiber/Redel-
meier 1993).
7
 Auch für den Spezialfall affektiver Stimuli sowohl in einem advertising- 
(Baumgartner/Sujan/Padgett 1997), als auch non-advertising-Kontext (Fredrickson 2000) 
konnte ein Recency-Effekt klar nachgewiesen werden. Geht man von einem Recency-Effekt 
aus, so wird der finalen Information ein Übergewicht hinsichtlich der globalen Bewertung der 
Stimuli beigemessen. Eine Abfolge von Stimuli, die in einem positiven Erlebnis enden, wird 
demzufolge positiver bewertet werden als eine Sequenz, die in einem negativen Stimulus en-
det. 
Kombiniert man die Erkenntnisse der Assimilations-Kontrast Theorie (vorausgesetzt der Kon-
trast ist ausreichend stark), der Prospect-Theory und des Recency-Effects, so liegt die 
Schlussfolgerung nahe, dass die von den Individuen als Verbesserung wahrgenommene Se-
quenz von ‚traurig’ nach ‚fröhlich’ (Gewinn) positiver wahrgenommen wird als eine sich ver-
schlechternde Abfolge von ‚fröhlich’ nach ‚traurig’(Verlust). Dies lässt die Ableitung folgen-
der Hypothesen zum Sequenzeffekt zu:  
H1d: Gemischt-emotionale Werbung mit einer Sequenz von negativ nach positiv erzeugt eine 
positivere Einstellung gegenüber der Werbung als gemischt-emotionale Werbung mit 
einer Sequenz von positiv nach negativ. 
H2d: Gemischt-emotionale Werbung mit einer Sequenz von negativ nach positiv erzeugt eine 
positivere Einstellung gegenüber der Marke als gemischt-emotionale Werbung mit ei-
ner Sequenz von positiv nach negativ. 
H3d: Gemischt-emotionale Werbung mit einer Sequenz von negativ nach positiv erzeugt eine 
höhere Kaufabsicht als gemischt-emotionale Werbung mit einer Sequenz von positiv 
nach negativ. 
                                                 
7
  In diesen Studien wurde sowohl ein starker Einfluss des finalen Stimulus als auch des Stimulus höchster Inten-
sität (peak-end-rule) gefunden. Da die im Rahmen dieser Arbeit verwendeten Stimuli jedoch keine ausgepräg-
ten Intensitätsunterschiede aufweisen, wird an dieser Stelle lediglich auf die Bedeutung der finalen Informati-
on eingegangen. 
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In Tabelle 1 ist abschließend das Gesamthypothesensystem zusammengefasst, welches in 








H1a Werbung mit rein positiven Emotionen erzeugt eine positivere Einstellung gegen-
über der Werbung als Werbung mit rein negativen Emotionen. 
H1b Werbung mit rein positiven Emotionen erzeugt eine positivere Einstellung gegen-
über der Werbung als Werbung mit Mixed Emotions. 
H1c Werbung mit rein negativen Emotionen erzeugt eine negativere Einstellung gegen-
über der Werbung als Werbung mit Mixed Emotions. 
H1d Gemischt-emotionale Werbung mit einer Sequenz von negativ nach positiv erzeugt 
eine positivere Einstellung gegenüber der Werbung als gemischt-emotionale Wer-




H2a Werbung mit rein positiven Emotionen erzeugt eine positivere Einstellung gegen-
über der Marke als Werbung mit rein negativen Emotionen. 
H2b  Werbung mit rein positiven Emotionen erzeugt eine positivere Einstellung gegen-
über der Marke als Werbung mit Mixed Emotions. 
H2c Werbung mit rein negativen Emotionen erzeugt eine negativere Einstellung gegen-
über der Marke als Werbung mit Mixed Emotions. 
H2d Gemischt-emotionale Werbung mit einer Sequenz von negativ nach positiv erzeugt 
eine positivere Einstellung gegenüber der Marke als gemischt-emotionale Werbung 
mit einer Sequenz von positiv nach negativ. 
Kaufabsicht 
(PI) 
H3a Werbung mit rein positiven Emotionen erzeugt eine höhere Kaufabsicht als Wer-
bung mit rein negativen Emotionen. 
H3b Werbung mit rein positiven Emotionen erzeugt eine höhere Kaufabsicht als Wer-
bung mit Mixed Emotions. 
H3c Werbung mit rein negativen Emotionen erzeugt eine geringere Kaufabsicht als 
Werbung mit Mixed Emotions. 
H3d Gemischt-emotionale Werbung mit einer Sequenz von negativ nach positiv erzeugt 
eine höhere Kaufabsicht als gemischt-emotionale Werbung mit einer Sequenz von 
positiv nach negativ. 
Tab. 1: Gesamthypothesensystem 
 
 Bauer / Donnevert / Exler / Hobusch 
Der Einfluss von Mixed Emotions auf die Werbewirkung 
 
15 
4. Empirische Überprüfung des Hypothesensystems 
4.1. Stimulusentwicklung und Experimentaldesign 
 
Im Rahmen dieser Studie sollen durch verschiedene Werbeanzeigen sowohl reine Gefühle der 
Traurigkeit und der Fröhlichkeit (pure Emotions) als auch Mixed Emotions, als eine Kombi-
nation dieser beiden Emotionen, hervorgerufen werden. Die als Stimuli vewendeten Werbe-
anzeigen enthalten emotionale Inhalte in verbaler und visueller Form. Das diese Kombination 
Emotionen hervorrufen können, wurde in aktuellen Studien bereits nachgewiesen (Kra-
mer/Lau-Gesk o.J.; Williams/Aaker 2002). Der Vollständigkeit halber sei erwähnt, dass 
Mixed Emotions auch durch Kombinationen olfaktorischer, gustatorischer, taktiler oder akus-
tischer Stimuli verursacht werden können. Um einen Sequenzeffekt testen zu können, besteht 
jede Werbeanzeige aus zwei Teilen, die nacheinander präsentiert werden. Die Zusammen-




                                                 Stimulus 
                       Teil 1                                             Teil 2  
1 Traurigkeit Fröhliches Bild & fröhlicher Text Fröhliches Bild & fröhlicher Text 
2 Fröhlichkeit & Traurigkeit Fröhliches Bild & fröhlicher Text Trauriges Bild & trauriger Text 
3 Traurigkeit & Fröhlichkeit Trauriges Bild & trauriger Text Fröhliches Bild & fröhlicher Text 
4 Fröhlichkeit Trauriges Bild & trauriger Text Trauriges Bild & trauriger Text 
Tab. 2: Stimuluszusammensetzung 
Die einzelnen Anzeigenteile vermitteln folglich reine Emotionen, und erst durch die aufei-
nanderfolgende Präsentation emotional gegensätzlicher Anzeigenteile werden gemischte 
Emotionen erzeugt.
8
 Aus verschiedenen Gründen eignen sich die Emotionen Fröhlichkeit 
und Traurigkeit als Stimulus besonders gut. Traurigkeit und Fröhlichkeit gehören laut dem 
Emotionstheortiker Robert Plutchik zu den reinen Emotionen (Plutchik 1991). Aus einer Mi-
schung der Primäremotionen entstehen laut Plutchik Emotionsmischungen 
(Meyer/Schützwohl/Rei-senzein 2003), die für dieses Experiment erwünschten Mixed Emoti-
                                                 
8
  Hier werden also Mixed Emotions durch zwei gegensätzliche Stimuli gleichen Stimulustypus erzeugt (z.B. 
auch bei Schimmack/Colcombe/Crites 2001). Darüber hinaus können diese auch durch zwei gegensätzliche 
Stimuli unterschiedlichen Typus, wie z.B. die Kombination eines fröhlichen Bildes und eines traurigen Textes 
hervorgerufen werden (z.B. Janssen/De Pelsmacker 2005). Auch der Kontrast von Werbung und Kontext bie-
tet eine Möglichkeit Mixed Emotions zu erzeugen, derer sich Janssen und De Pelsmacker bedienten (Jans-
sen/De Pelsmacker 2005). 
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ons. Bei den Emotionen Fröhlichkeit und Traurigkeit handelt es sich zudem um extrem kont-
räre Emotionen (Feldman Barrett/ Russell 1999)
9
, deren Eignung für Experimente auf dem 
Gebiet der Mixed Emotions bereits durch zahlreiche empirische Studien bestätigt werden 
konnte (Larsen/McGraw/Cacioppo 2001; Williams/Aaker 2002; LauGesk/Meyers-Levy o.J.). 
Die Wahl einer Situation zur Erzeugung von Mixed Emotions fiel auf die einer Umzugssitua-
tion. Umzüge sind sowohl mit Fröhlichkeit (z.B. Freude auf einen neuen Lebensabschnitt) als 
auch mit Traurigkeit (z.B. durch den Abschied von Freunden etc.) verbunden. Überdies wurde 
in verschiedenen Studien auf dem Gebiet der Mixed Emotions Forschung eine Umzugssitua-
tion bereits erfolgreich verwendet, um Mixed Emotions zu erzeugen (Williams/Aaker 2002; 
Lau-Gesk/Meyers-Levy o.J.; Kramer/Lau-Gesk o.J.). Es ist bei diesem Experiment nicht da-
von auszugehen, dass ein emotionaler Appell, der mit einer Umzugsituation wirbt, in doppel-
ter Hinsicht gemischte Emotionen hervorruft (zum einen durch die Werbeanzeige und zum 
anderen durch die Umzugssituation, in der ein Konsument sich bei der Buchung eines Um-
zugsunternehmens befindet), da die Probanden das Umzugsunternehmen nicht tatsächlich 
buchen wollen, sich also in keiner realen Umzugssituation befinden. Für den Fall, dass einige 
Probanden sich zufällig wirklich zum Zeitpunkt der Erhebung in einer Umzugssituation be-
finden, wird durch das angewendete Verfahren der Randomisierung diese Störvariable über 
alle Versuchsgruppen hinweg kontrolliert. 
Die Eignung des Bildmaterials zur Erzeugung der erwünschten Emotion wurde durch einen 
Pre-Test mit 30 Probanden überprüft und bestätigt. Die Hälfte der Personen wurde gebeten 
für das fröhliche Bild und die andere Hälfte für das traurige Bild das Ausmaß der von ihnen 
erlebten Fröhlichkeit bzw. Traurigkeit anhand eines Fröhlichkeits- bzw. Traurigkeitsindex 
anzugeben. Mittels einer MANOVA mit den abhängigen Variablen Traurigkeit (SAD) und 
Fröhlichkeit (HAP) und der unabhängigen Variable Treatment mit den Ausprägungen (1) 
fröhlich und (2) traurig (2X2-Design) wurden die Gruppen auf statistisch signifikante Mittel-
wertunterschiede untersucht. Sowohl für die abhängige Variable HAP (F=120,117; p=0,000) 
als auch SAD (F=281,737; p=0,000) existieren hoch signifikante Mittelwertunterschiede zwi-
schen den beiden Versuchsgruppen. Während in Gruppe 1 das erzeugte Ausmaß erlebter 
Fröhlichkeit weitaus höher als in Gruppe 2 ist, verhält es sich für das Ausmaß erlebter Trau-
                                                 
9
 Russell und Feldman Barrett haben eine Darstellung von Emotionen anhand eines Circumplex-Modells entwi-
ckelt. In diesem Modell liegen sich Fröhlichkeit und Traurigkeit gegenüber (Feldman Barrett/ Russell 1999).  
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rigkeit genau umgekehrt. Den Bildsequenzen wurde jeweils eine entsprechende Textsequenz 
hinzugefügt. Darüber hinaus wurde über alle Testgruppen hinweg ein positiver Produktin-
halt in die Werbung integriert, um die externe Validität zu erhöhen (Williams/Aaker 2002). 
Da bei einer bekannten Marke die Gefahr besteht, dass die Wirkung der im Experiment ver-
wendeten Stimuli durch ein bereits gebildetes Markenimage beeinflusst wird, wurde ein fikti-
ves Umzugsunternehmen verwendet. Hierfür wurden ein Markenzeichen und ein Werbeslo-
gan kreiert. 
Das experimentelle Design beinhaltet vier Treatments, die Experimentalgruppen 1-4: (1) 




















Abb. 3: Experimentaldesign 
In Phase 1 des Experiments wurden die Probanden nach der Begrüßung zufällig einer der vier 
Experimentalgruppen zugewiesen. Im Folgenden wurde die je nach Experimentalgruppe un-
terschiedliche Stimulussequenz gezeigt. Jedes Bild wurde für eine Dauer von 10 Sekunden 
präsentiert. Der Übergang von Bild 1 zu Bild 2 erfolgte automatisch, um zu vermeiden, dass 
ein Bild durch die Testperson eingehender betrachtet wird und es dadurch, vor allem in Fall 
des gemischt-emotionalen Stimulus, zu einem ungleichen emotionalen Erlebnis kommt. Im 
Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4 
Ende / Verlosung Incentives 
Abfrage von: 
2. erlebten Emotionen 
3. Konsumentenverhaltenskonstrukten (AAD, ABR, PI) 
Sequenz 1 
traurig     
traurig 
Sequenz  2  
fröhlich   
traurig 
Sequenz  3  
traurig    
fröhlich 
Sequenz  4 
fröhlich   
fröhlich 
Randomisierte Zuweisung der Testpersonen zu den Experimentalgruppen 
Phase 1 
Phase 2 
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Anschluss daran erfolgte in Phase 2 die Präsentation des Fragebogens. Begonnen wurde mit 
der Angabe der durch die Stimulussequenz erzeugten Emotionen. Im Anschluss daran wurden 
die Konsumentenverhaltenskonstrukte abgefragt. Abgeschlossen wurde das Experiment durch 
die Erhebung der soziodemgraphischen Daten und den Hinweis auf die Möglichkeit Name 
und Email-Adresse anzugeben, um an der Verlosung teilzunehmen. 
4.3. Datenaufbereitung und deskriptive Auswertung  
Im Rahmen der Datenerhebung wurden insgesamt 598 Fragebögen vollständig ausgefüllt. 
Diese wurden einer sorgfältigen Voranalyse unterzogen, mit dem Ziel ungültige Datensätze 
zu beseitigen. Entfernt wurden zunächst Datensätze, die einer Prüfung auf Plausibilität nicht 
standhielten oder sich durch auffallend kurze Beantwortungszeiten disqualifizierten.   
Der Frauen- bzw. Männeranteil der Online-Studie weist mit 52,8% bzw. 47,2% auf eine 
leichte Überrepräsentation der Männer hin. Aufgrund ihrer Geringfügigkeit kann diese aber 
vernachlässigt werden. Das Durchschnittsalter der Teilnehmer des Online-Experiments be-
trägt 26,21 Jahre. Dies ist auf die starke Überrepräsentation der Gruppe 20-29jähriger Teil-
nehmer zurückzuführen. Die Ursache hierfür ist in der hauptsächlichen Rekrutierung der 
Teilnehmer im Umfeld von Hochschulen zu suchen. Diese Rekrutierungsform wirkt sich  
ebenfalls auf die weiteren demographischen Merkmale aus. Hinsichtlich der soziodemogra-
phischen Merkmale Berufstätigkeit und Ausbildung sind die Ausprägungen „in Ausbil-
dung“ (75,7%) und „Abitur“ (93,37%) durch den dominanten Anteil an Studenten äußerst 
stark vertreten. Auch der überdurchschnittlich hohe Anteil der Personen mit einem Einkom-
men von weniger als 1000€ (52,6%) und der Anteil von Personen mit dem Familienstatus 
„ledig“ (63,6%) bzw. „in Partnerschaft lebend“ (jedoch nicht verheiratet) (26,9%) reflektieren 
dieses Bild. 
4.4. Operationalisierung und Prüfung der Untersuchungskonstrukte 
Zur Gütebeurteilung der verwendeten Messinstrumente werden im Folgenden Gütekriterien 
der ersten und zweiten Generation eingesetzt. Die Güteprüfung erfolgt nach einem zweistufi-
gen Verfahren, beginnend mit den Gütekriterien der ersten Generation. Die Gütekriterien der 
ersten Generation werden um Gütekriterien der zweiten Generation ergänzt werden, da 
letztere die Ergebnisse einer interferenzstatistischen Prüfung unterziehen können (Hom-
burg/Werner 2000) und ihnen weniger restriktive Annahmen zugrunde liegen 
(Gerbing/Anderson 1988). Hinzu kommt, dass die Gütekriterien der ersten Generation eine 
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Untersuchung der einzelnen Indikatoren auf ihre jeweiligen Messfehlereinflüsse hin nicht 
leisten können (Homburg/Giering 1996).  
Kategorie Gütemaß Anspruchsniveau 
Verfahren der ersten 
Generation 
Cronbach’sches Alpha ≥0,7 
Item-to-Total-Korrelation (ITTK) Eliminationskriterium 
Faktorladungen (FL (EFA)) ≥0,5 
Erklärte Varianz  ≥0,5 
 
 




















DEV>quadrierte Korrelation für alle Kon-
strukte 
Tab. 3: Gütekriterien zur Beurteilung der Untersuchungskonstrukte 
 
Die Gütekriterien der zweiten Generation werden anhand von globalen und lokalen Gütekrite-
rien überprüft, da die globalen Anpassungsmaße lediglich die Gesamtheit der Parameter im 
Hinblick auf ihre Anpassungsgüte untersuchen und es daher möglich ist, dass die empirischen 
Daten trotz guter globaler Anpassungsmaße aufgrund hoher Fehlervarianzen nur wenig Aus-
sagekraft besitzen (Homburg 1992). Tabelle 3 gibt einen Überblick über sämtliche im Rah-
men dieser Arbeit herangezogenen Gütekriterien und deren Anspruchsniveau. 
Im Rahmen dieser Arbeit werden die Emotionen Fröhlichkeit (HAP) und Traurigkeit (SAD) 
und deren Mischung verwendet, um Unterschiede in der Wirkung emotionaler Werbung auf 
Konstrukte des Konsumentenverhaltens zu messen. Es erfolgt eine verbale Messung auf sub-
jektiver Erlebnisebene. Dabei ist es wichtig zu betonen, dass nicht die zur Beschreibung der 
Werbung passenden Emotionen erfasst werden sollen, sondern die von den Testpersonen als 
Reaktion auf die Werbeanzeige gefühlten Emotionen (Edell/Burke 1987).  
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Fröhlichkeit  (HAPpiness) 
Bezeichnung Item Original-Item Quelle 
HAP_1 fröhlich happy 
Aaker / Williams (2002), Izard (1994), Hol-
brook / Batra (1987) , Lau-Gesk / Meyers-Levy 
(o.J.) 
HAP_2 erfreut joyful 
Aaker / Williams (2002), Izard (1994), Hol-
brook / Batra (1987) , Lau-Gesk / Meyers-Levy 
(o.J.) 
HAP_3 freudig delighted Aaker / Williams (2002), Izard (1994) 
HAP_4 begeistert enthusiastic Edell / Burke (1987) 
HAP_5 freudig 
cheerful /  
lighthearted 
Edell / Burke (1987), Holbrook / Batra (1987) 
HAP_6 gut good Edell / Burke (1987) 
Traurigkeit (SADness) 
Bezeichnung Item Original-Item Quelle 
SAD_1 niedergeschlagen 
downhearted /  
dejected 
Aaker / Williams (2002), Izard (1994), Hol-
brook / Batra (1987) , Lau-Gesk / Meyers-Levy 
(o.J.) 
SAD_2 traurig sad 
Aaker / Williams (2002), Izard (1994), Hol-
brook / Batra (1987) , Lau-Gesk / Meyers-Levy 
(o.J.) 
SAD_3 entmutigt discouraged Aaker / Williams (2002) 
SAD_4 bedrückt depressed Aaker / Williams (2002) 
SAD_5 bedauernd regretful Aaker / Williams (2002) 
SAD_6 einsam lonely Aaker / Williams (2002) 
SAD_7 unglücklich distressed 
Aaker / Williams (2002), Holbrook / Batra 
(1987) 
SAD_8 sorgenvoll sorrowful 
Aaker / Williams (2002), Holbrook / Batra 
(1987) 
Tab. 4: Verwendete Items zur Messung der Konstrukte Happiness und Sadness 
Zur Operationalisierung der Untersuchungskonstrukte wurde auf bereits validierte Messansät-
ze aus der wissenschaftlichen Literatur zurückgegriffen. Darüber hinaus wurden zur Ver-
schleierung zehn „filler Emotionen“ aus der Feeling Scale von Edell und Burke (Edell/Burke 
1987) in die Skala mit aufgenommen. Die beiden Konstrukte werden anhand von siebenstufi-
gen Likert-Skalen abgefragt (vgl. Tab. 4).  
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Für das Konstrukt Fröhlichkeit werden aufgrund einer hohen Reduzierung des χ2-Wertes die 
Items HAP_2 und HAP_6 entfernt. Für das optimierte Messmodell weisen sämtliche Gütekri-
terien der ersten und zweiten Generation sehr gute Werte auf (Tab. 5). 
Fröhlichkeit (HAPiness) 
Cronbach’sches Alpha: 0,877 Erklärte Gesamtvarianz: 73,249 % 




IR FR DEV 
HAP_1 0,755 0,868 22,21 0,656 
0,877 0,643 
HAP_3 0,682 0,817 18,69 0,533 
HAP_4 0,787 0,889 25,99 0,757 
HAP_5 0,725 0,848 19,59 0,624 
Globale Gütekriterien 
NFI NNFI CFI SRMR χ2/df GFI AGFI 
0,995 0,991 0,997 0,0154 2,8565 0,992 0,958 
Tab. 5: Prüfung der Gütekriterien für Happiness 
Da die für das Konstrukt Traurigkeit im Rahmen der konfirmatorischen Faktorenanalyse er-
mittelte Indikatorreliabilität für den Indikator SAD_5 mit 0,39 zu gering ist, und zudem für 
die Entfernung des Items SAD_8 eine erhebliche χ2-Reduktion zur Folge hat, werden kann, 
werden beide Items aus dem Inventar entfernt. Sämtliche sich für das optimierte Messmodell 
ergebende Gütekriterien übertreffen bei weitem die Mindestanforderungen (Tab. 6). 
Traurigkeit (SADness) 
Cronbach’sches Alpha: 0,941 Erklärte Gesamtvarianz: 77,342% 
Item ITTC FL (EFA) t-Wert 
(KFA) 
IR FR DEV 
SAD_1 0,804 0,865 22,60 0,706 
0,942 0,729 
SAD_2 0,854 0,902 33,53 0,774 
SAD_3 0,809 0,868 30,34 0,706 
SAD_4 0,834 0,888 28,47 0,740 
SAD_6 0,855 0,903 29,41 0,792 
SAD_7 0,783 0,849 24,15 0,656 
Globale Gütekriterien 
NFI NNFI CFI SRMR χ2/df GFI AGFI 
0,995 0,995 0,997 0,0149 2,2032 0,979 0,950 
Tab. 6: Prüfung der Gütekriterien für Sadness 
Auch die Einstellung gegenüber der Werbung (AAD), Einstellung gegenüber der Marke 
(ABR) und die Kaufabsicht (PI) werden anhand von siebenstufigen Likert-Skalen ermittelt. 
Für die Operationalsisierung der Konstrukte wurde größtenteils auf wissenschaftliche Litera-
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tur zurückgegriffen. Da die Items im Original mittels eines semantischen Differentials abge-
fragt wurden, erfolgte eine Transformation in eine Likert-Skalierung. Für das Konstrukt AAD 
ergibt sich aus der konfirmatorischen Faktorenanalyse ein sehr hoher Modifikationsindex für 
das Item AAD_4, dessen Entfernung zu einer erheblichen Reduzierung des χ2-Werts führt. 
Aus diesem Grund wird das Item AAD_4 aus der Skala entfernt (Tab. 7). 





AAD_1 Ich mag die Werbeanzeige. like / dislike 
Aaker / Williams (2002), Holbrook / 
Batra (1987) 
AAD_2 








über bin ich positiv einge-
stellt. 
positive / negative 
Aaker / Williams (2002), Holbrook / 
Batra (1987) 
AAD_4 
Die Werbeanzeige ist mir 
symphatisch. 
 Ergänzung des Autors. 
Tab. 7: Verwendete Items zur Messung von Attitude toward the AD 
Die Einstellung gegenüber der Marke/dem Unternehmen wird ebenfalls anhand von vier  
Items gemessen (Tab. 8). Erneut spricht eine χ2-Reduktion durch die Elimination des Items 
ABR_1 für eine Entfernung dieses Indikators aus der Skala.  








good / bad 
MacKenzie/ Lutz (1989), Sujan / 











gegenüber bin ich positiv 
eingestellt. 
positive / negative Sujan / Bettmann (1989) 
ABR_4 
Das Umzugsunternehmen 
ist mir symphatisch. 
 Eigene Entwicklung 
Tab. 8: Verwendete Items zur Messung von Attitude toward the Brand 
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Die Messung der Kaufabsicht erfolgt analog zu den anderen Konstrukten anhand von vier 
Items (Tab. 9). 






Ich würde mit diesem Unter-
nehmen voraussichtlich einen 
Umzug organisieren. 
likely / unlikely 
MacKenzie / Lutz / Belch (1986), 
Oliver / Bearden (1985) 
PI_2 
Ich würde mit diesem Unter-
nehmen wahrscheinlich einen 
Umzug organisieren. 
probably / unprobably 
MacKenzie / Lutz / Belch (1986), 
Oliver / Bearden (1985) 
PI_3 
Ich würde mit diesem Unter-
nehmen möglicherweise einen 
Umzug organisieren. 
possibly / unpossibly 
MacKenzie / Lutz / Belch (1986), 
Oliver / Bearden (1985) 
PI_4 
Ich würde mit diesem Unter-
nehmen mit Sicherheit einen 
Umzug organisieren. 
certainly / uncertainly Oliver / Bearden (1985) 
Tab. 9: Übersicht über verwendete Items zur Messung von PI 
Da die Indikatorreliabilität des Items PI_3 mit einem Wert von 0,251 unter dem geforderten 
Mindestwert liegt, wird dieser Indikator aus dem Messmodell entfernt. 
Einstellung gegenüber der Werbung (AAD), Einstellung gegenüber der Marke (ABR), Kaufabsicht (PI) 
Cronbach’sches Alpha AAD: 0,947 Erklärte Gesamtvarianz AAD: 90,503% 
Cronbach’sches Alpha ABR: 0,954 Erklärte Gesamtvarianz ABR: 91,597% 
Cronbach’sches Alpha PI: 0,907 Erklärte Gesamtvarianz PI: 84,548% 
Item ITTC FL (EFA) t-Wert 
(KFA) 
IR FR DEV 
AAD_1 0,893 0,953 28,09 0,865 
0,951 0,865 AAD_2 0,903 0,958 32,22 0,903 
AAD_3 0,872 0,943 31,80 0,828 
ABR_2 0,884 0,948 28,28 0,828 
0,958 0,884 ABR_3 0,912 0,961 33,05 0,903 
ABR_4 0,914 0,962 32,26 0,903 
PI_1 0,838 0,931 26,84 0,828 
0,911 0,775 PI_2 0,884 0,951 27,41 0,903 
PI_4 0,736 0,875 14,09 0,593 
Globale Gütekriterien 
NFI NNFI CFI SRMR χ2/df GFI AGFI 
0,992 0,993 0,995 0,0228 2,523 0,968 0,939 
Tab. 9: Gütekriterien für AAD, ABR und PI 
Aufgrund der Elimination der Items AAD_4, ABR_1 und PI_3 werden die drei Konstrukte 
AAD, ABR und PI nun lediglich über jeweils drei Indikatoren gemessen. Zur Berechnung der 
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Freiheitsgrade in der konfirmatorischen Faktorenanalyse sind allerdings mindestens vier Indi-
katoren nötig (Anderson/Gerbing/Hunter 1987). In diesem Fall ist es eine gebräuchliche Vor-
gehensweise die einzelnen Messmodelle im Konstruktverbund zu analysieren (Hom-
burg/Kebbel 2001). Sämtliche Gütekriterien der ersten und zweiten Generation werden durch 
eine Analyse im Konstruktverbund hervorragend erfüllt (Tab. 9) 
Abschließend gilt es die Diskriminanzvalidität der Messmodelle anhand des Fornell-
Larcker-Kriteriums zu beurteilen. Die quadrierten Korrelationen sämtlicher Konstrukte sind 




















 DEV 0,643 0,729 0,865 0,994 0,775 
HAP 0,643 1,00     
SAD 0,729 0,041 1,00    
AAD 0,865 0,476 0,042 1,00   
ABR 0,994 0,406 0,016 0,656 1,00  
PI 0,775 0,261 0,002 0,367 0,466 1,00 
Tab. 10: Überprüfung der Diskriminanzvalidität 
 
4.5. Hypothesenüberprüfung 
Die Hypothesen werden im folgenden Abschnitt anhand einer einfaktoriellen multivariaten 
Varianzanalyse (MANOVA) mit anschließenden multiplen Mittelwertsvergleichen auf ihre 
Gültigkeit hin untersucht. Im vorliegendem Experiment beinhaltet der unabhängige Faktor 
Treatment vier Faktorstufen: (1) ‚traurig – traurig’, (2) ’fröhlich – traurig’, (3)’traurig – 
fröhlich’ und (4) ‚fröhlich – fröhlich’. Die Konstrukte AAD (Einstellung gegenüber der Wer-
bung), ABR (Einstellung gegenüber der Marke) und PI (Kaufabsicht) stellen die drei abhän-
gigen Konstrukte dar. Daraus ergibt sich ein 4x3-Design für die Auswertung der Daten. 
Die statistische Validität der MANOVA kann nur nach der Überprüfung einer Reihe von 
Anwendungsvoraussetzungen gesichert werden (Hair/Anderson/Tatham/Black 1995). Da 
die Stichprobenzusammensetzung der MANOVA für den Manipulationscheck und der 
MANOVA zur Hypothesenüberprüfung identisch ist, genügt eine gemeinsame Überprüfung 
der Anwendungsvoraussetzungen. Für sämtliche abhängigen Variablen ist die Bedingung 
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eines zumindest quasi-metrischen Skalenniveaus erfüllt. Durch die einzelne Rekrutierung der 
Versuchspersonen und die randomisierte Zuweisung zu den Versuchsgruppen ist auch die 
Voraussetzung der Unabhängigkeit der Messwerte erfüllt. Die Bedingung einer Zufalls-
stichprobe ist durch die Selbstselektion der Teilnehmer im engeren Sinne zwar nicht gegeben 
(Bauer/Wölfer 2001), bedenkt man jedoch die Rekrutierung der Probanden durch verschiede-
ne Maßnahmen und die Unabhängigkeit der Messwerte durch eine Zuweisung der Probanden 
zu den Testgruppen nach dem Zufallsverfahren, so ist die Verletzung dieses Kriteriums un-
problematisch (Hussy/Jain 2002). Die Durchführung einer MANOVA setzt zudem eine Kor-
relation zwischen den abhängigen Variablen voraus (Herrmann/Seilheimer 2000). Die Ana-
lyse der Korrelationsmatrizen und der Bartlett-Test auf Sphärizität bestätigen eine Korrela-
tion der Konstrukte HAP und SAD sowie der Konstrukte AAD, ABR und PI. Die Prüfung der 
Normalverteilung der Grundgesamtheit erfolgt anhand des Kolmogorov-Smirnov-Tests. 
Die Ergebnisse des Tests weisen die Annahme einer Normalverteilung zurück. Dieses Verfah-
ren ist jedoch nur bedingt geeignet, da dieser Test die Hypothese perfekter Normalverteilung 
prüft, wobei eine annährende Normalverteilung für die Durchführung der Varianzanalyse aus-
reicht (Bleymüller/Gehlert/Gülicher 2002). Aus diesem Grund wird die Normalverteilungs-
prämisse anhand grafischer Verfahren weiter überprüft. Sowohl die Histogramme als auch 
die Normalverteilungsdiagramme (Q-Q-Diagramm) der abhängigen Variablen weisen auf 
keine systematische Abweichung von der Normalverteilung hin. Eine weitere Anwendungs-
voraussetzung ist die Varianzhomogenität (Böhler 1992; Berekoven/Eckert/Ellenrieder 
2004). Die Ergebnisse des Levene-Tests zeigen, dass die Nullhypothese dieses Tests, welche 
besagt, dass die Stichproben aus einer Grundgesamtheit mit gleichen Varianzen stammen, 
verworfen werden muss. Auch der BOX-M-Test bestätigt dieses Resultat. Augrund der Vor-
züge einer Varianzanalyse und der Tatsache, dass eine Verletzung der Varianzhomogenität 
bei einer relativ großen Stichprobe als weniger kritisch zu bewerten ist (Hussy/Jain 2002), 
wird die MANOVA ungeachtet der Verletzung dieses Kriteriums durchgeführt. 
Um festzustellen, ob in den unterschiedlichen Treatmentgruppen tatsächlich unterschiedliche 
Niveaus an Fröhlichkeit und Traurigkeit erzeugt wurden, wird zunächst mittels einer 
MANOVA ein Manipulationscheck
10
 durchgeführt. Sämtlichen durchgeführten MANOVAS 
wird ein Signifikanzniveau von p = 0,05 zugrunde gelegt. Das Mittelwertdiagramm in Abb. 4 
                                                 
10
 Durch einen Manipulationscheck lässt sich die Konstruktvalidität überprüfen (Koschate 2002). 
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Abb. 4: Mittelwertdiagramm für HAP und SAD 
Während das Ausmaß empfundener Traurigkeit von Gruppe (1) bis Gruppe (4) hin stetig ab-
nimmt, verhält es sich für die Variable Fröhlichkeit genau umgekehrt. Anhand einer 
MANOVA wird nun überprüft, ob die Mittelwertdifferenzen statistisch signifikant sind. 
Die Auswertung der MANOVA ergibt für die Prüfgrößen Pillai-Spur (F=51,204; p=0,000), 
Wilks-Lambda (F=62,361; p=0,000), Hotelling-Spur (F=74,072; p=0,000) sowie die größte 
charakteristische Wurzel nach Roy (F=148,036; p=0,000) hoch signifikante Resultate. Die 
folgenden Ergebnisse dürfen somit interpretiert werden. 
Untersucht wird die Auswirkung der unabhängigen Variable Treatment auf die Konstrukte 
HAP (Fröhlichkeit) und SAD (Traurigkeit). Eine Betrachtung der Tests der Zwischensub-
jekteffekte zeigt, dass ein vom Treatment hoch signifikanter Einfluss auf die abhängige Vari-
able HAP (F=43,235; p=0,000) und SAD (F=88,921; p=0,000) ausgeübt wird. Um eine Aus-
sage darüber zu machen zwischen welchen Gruppen ein signifikanter Unterschied besteht, 
werden multiple Vergleichstests verwendet. Da der Scheffé-Test ein überaus konservativer 
Test ist, und einen Mittelwertunterschied erst bei einer größeren Differenz als signifikant 
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ausweist (Brosius 2002), wurde dieses Testverfahren um den LSD-Test ergänzt.
 
Hinsichtlich 
der Variable HAP zeigen die Ergebnisse des Scheffé-Tests signifikante Mittelwertunterschie-
de für alle Gruppenvergleiche, mit Ausnahme eines Einzelvergleichs zwischen den Gruppen 
(2) ‚fröhlich – traurig’ und (3) ‚traurig – fröhlich’ (p=0,287). Betrachtet man jedoch die Er-
gebnisse des weniger konservativen LSD-Tests, so weist dieser ein weitaus besseres 
Signifikanzniveau von p=0,052 auf, das nur mit der dritten Nachkommastelle über dem ge-
forderten Niveau von p=0,05 liegt. Für die Variable SAD sind die Testergebnisse des Scheffé-
Tests und auch des LSD-Tests für sämtliche paarweisen Vergleiche hoch signifikant. Folglich 
konnten durch die verwendeten Stimuli unterschiedliche Niveaus an Traurigkeit und Fröh-
lichkeit erzeugt werden, wobei das geringste Maß an Traurigkeit in der Gruppe (4) ‚fröhlich – 
fröhlich’ erzeugt wurde, ansteigend gefolgt von Gruppe (3) ‚traurig – fröhlich’, Gruppe (2) 
‚fröhlich – traurig’ und schließlich Gruppe (1) ‚traurig –traurig’, in der die stärkste Traurig-
keit hervorgerufen werden konnte. Hinsichtlich des Niveaus erzeugter Fröhlichkeit verhält es 
sich genau umgekehrt. Die Manipulation war in intendierter Weise erfolgreich. 
In einer zweiten MANOVA wird nun der Einfluss der unabhängigen Variable Treatment auf 
die abhängigen Konstrukte des Konsumentenverhaltens AAD (Einstellung gegenüber der 
Werbung), ABR (Einstellung gegenüber der Marke) und PI (Kaufabsicht) analysiert. Wieder 
liefert eine Betrachtung der Mittelwerte anhand eines Diagramms erste Hinweise, die auf ei-
nen Kausalzusammenhang in hypothetisch angenommener Weise schließen lassen. Von 
Gruppe (1) bis Gruppe (4) lässt sich für alle abhängigen Variablen ein Anstieg des Mittel-
werts erkennen, dessen Signifikanz es nun zu überprüfen gilt. (vgl. Abb. 5) 
Für die Prüfgrößen Pillai-Spur (F=6,181; p=0,000), Wilks-Lambda (F=6,431; p=0,000), 
Hotelling-Spur (F=6,633; p=0,000) sowie die größte charakteristische Wurzel nach Roy 
(F=19, 813; p=0,000) ergeben sich abermals hoch signifikante Werte, so dass die folgenden 
Ergebnisse interpretiert werden dürfen. 
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Abb. 5: Mittelwertdiagramm für AAD, ABR und PI 
Zunächst werden die Hypothesen H1a bis H1d überprüft, die sich auf die Wirkung der unab-
hängigen Variable Treatment auf die abhängige Variable AAD beziehen. Aufgrund der Sig-
nifikanz der Zwischensubjekteffekte (AAD: F=18,928; p=0,000) kann ein hoch signifikanter 
Einfluss der Variablen Treatment auf die abhängige Variable AAD bestätigt werden. Analog 
zum Manipulationscheck werden das Scheffé- und das LSD-Testverfahren zur Durchführung 
multipler Vergleichstests verwendet. Ein Vergleich der Treatmentgruppen (1) ‚traurig – trau-
rig’ und (4) ‚fröhlich – fröhlich’ liefert für beide Testverfahren einen hoch signifikanten Mit-
telwertunterschied (Scheffé und LSD: p=0,000) und führt zur Annahme von Hypothese H1a. 
Vergleicht man die Treatmentgruppe (4) ‚fröhlich – fröhlich’ mit den beiden gemischt-
emotionalen Untersuchungsgruppen (2) ‚fröhlich – traurig’ (Scheffé und LSD: p=0,000) und 
(3) ‚traurig – fröhlich’ (Scheffé: p=0,004; LSD: p=0,000), so ergibt sich für beide paarweisen 
Vergleiche anhand beider Testverfahren ein signifikanter Mittelwertunterschied, womit Hy-
pothese H1b angenommen werden kann. Beim Vergleich der Gruppe (1) ‚traurig – traurig’ 
mit den beiden gemischt-emotionalen Gruppen (2) und (3) kann nur für Gruppe (3) ‚traurig – 
fröhlich’ (Scheffé: p=0,005; LSD: p=0,000) nicht aber für Gruppe (2) ‚fröhlich-traurig’ 
(Scheffé: p=0,595; LSD: p=0,169) ein signifikanter Mittelwertunterschied nachgewiesen wer-
den. Hypothese H1c lässt sich nur teilweise bestätigen. Der Frage nach einem Sequenzeffekt 
wird durch den Vergleich der Gruppen (2) ‚fröhlich – traurig’ und (3) ‚traurig – fröhlich’ 
nachgegangen. Nicht der Scheffé-Test, jedoch das Ergebnis des weniger konservativen LSD-
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Tests (p=0,028) bejaht eine signifikante Mittelwertdifferenz hinsichtlich der Einstellung ge-
genüber der Werbung, was zur Annahme von Hypothese H1d führt. 
Bei der Überprüfung der Ergebnisse für die abhängige Variable ABR wird ersichtlich, dass 
ein signifikanter Einfluss der unabhängigen Variable Treatment (F=15,123; p=0,000) gegeben 
ist. Wieder erfolgt eine multiple Betrachtung der Mittelwertdifferenzen zwischen den Expe-
rimentalgruppen. Eine signifikante Mittelwertdifferenz zwischen den Gruppen (1) ‚traurig – 
traurig’ und (4) ‚fröhlich – fröhlich’ kann durch beide Testverfahren bestätigt werden 
(Scheffé und LSD: p=0,000). Dies führt zur Annahme der Hypothese H2a. Auch zwischen 
der Gruppe (4) ‚fröhlich – fröhlich’ und den beiden gemischt-emotionalen Testgruppen (2) 
‚fröhlich – traurig’ (Scheffé und LSD: p=0,00) und (3) ‚traurig – fröhlich’ (Scheffé: p=0,012; 
LSD: p=0,001) kann jeweils ein signifikanter Einfluss nachgewiesen werden, was zur An-
nahme von Hypothese H2b führt. Beim Vergleich der Testgruppe (1) ‚traurig – traurig’ mit 
den gemischt-emotionalen Gruppen (2) ‚fröhlich – traurig’ (Scheffé: p=0,467; LSD: p=0,111) 
und (3) ‚traurig – fröhlich’ (Scheffé: p=0,013; LSD: p=0,001) liefert nur der letztere Fall sig-
nifikante Ergebnisse, womit Hypothese H2c nur teilweise bestätigt ist. Zur Betrachtung ei-
nes Sequenzeffekts bei gemischt-emotionaler Werbung werden die Treatmentgruppen (2) 
‚fröhlich – traurig’ und (3 ) ‚traurig – fröhlich’ miteinander verglichen. Für beide Testverfah-
ren zeigen sich Ergebnisse, die über dem Signifikanzniveau von 0,05 liegen (Scheffé: 
p=0,427; LSD: p=0,096), womit Hypothese H2d abgelehnt werden muss. 
 Auch für das Konstrukt PI kann ein signifikanter Einfluss der unabhängigen Variable 
Treatment nachgewiesen werden (F=7,508; p=0,000). Die Hypothesen H3a bis H3d werden 
abermals anhand paarweiser Mittelwertvergleiche untersucht. Ein Vergleich der 
Treatmentgruppen (1) ‚traurig – traurig’ und (4) ‚fröhlich – fröhlich’ (Scheffé und LSD: 
p=0,000) führt zur Annahme der Hypothese H3a. Ein Vergleich der Mittelwerte zwischen 
der Gruppe (4) ‚fröhlich – fröhlich’ und den beiden gemischt-emotionalen Gruppen (2) ‚fröh-
lich – traurig’(Scheffé: p=0,010; LSD: p=0,001) und (3) ‚traurig – fröhlich’ (Scheffé: 
p=0,074; LSD: p=0,008) ergibt, dass sich gemäß des LSD-Tests rein fröhliche Werbung in 
beiden Fällen von gemischt-emotionaler Werbung signifikant unterscheidet. Hypothese H3b 
kann folglich angenommen werden. Der Vergleich der Treatmentgruppe (1) ‚traurig – trau-
rig’ mit den gemischt-emotionalen Gruppen (2) ‚fröhlich – traurig’ (Scheffé: p=0,678; LSD: 
p=0,218) und (3) ‚traurig – fröhlich’ (Scheffé: p=0,235; LSD: p=0,039) zeigt weitaus schwä-
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chere Ergebnisse. Auf Basis des LSD-Tests kann lediglich ein signifikanter Mittelwertunter-
schied zwischen rein negativer Werbung und gemischt-emotionaler Werbung mit einer Se-
quenz von negativ nach positiv festgestellt werden, so dass Hypothese H3c nur teilweise an-
genommen werden kann. Ein Sequenzeffekt zwischen den gemischt-emotionalen Treatment-
Gruppen (2) ‚fröhlich – traurig’ und (3) ‚traurig – fröhlich’ kann nicht festgestellt werden 
(Scheffé: p=0,883; LSD: p=0,417). Dies führt zur Ablehnung von Hypothese H3d. Eine 

















H1a Gruppe 1 / Gruppe 4 0,000 0,000 Bestätigt 
H1b 
Gruppe 4 / Gruppe 2 0,000 0,000 
Bestätigt 
Gruppe 4 / Gruppe 3 0,004 0,000 
H1c 
Gruppe 1 / Gruppe 2 0,595 0,169 Teilweise 
bestätigt Gruppe 1 / Gruppe 3 0,005 0,000 





H2a Gruppe 1 / Gruppe 4 0,000 0,000 Bestätigt 
H2b 
Gruppe 4 / Gruppe 2 0,000 0,000 
Bestätigt 
Gruppe 4 / Gruppe 3 0,012 0,001 
H2c 
Gruppe 1 / Gruppe 2 0,467 0,111 Teilweise 
bestätigt Gruppe 1 / Gruppe 3 0,013 0,001 
H2d Gruppe 2 / Gruppe 3 0,427 0,096 Abgelehnt  
Kaufabsicht 
(PI) 
H3a Gruppe 1 / Gruppe 4 0,000 0,000 Bestätigt 
H3b 
Gruppe 4 / Gruppe 2 0,010 0,001 
Bestätigt 
Gruppe 4 / Gruppe 3 0,074 0,008 
H3c 
Gruppe 1 / Gruppe 2 0,678 0,218 Teilweise 
bestätigt Gruppe 1 / Gruppe 3 0,235 0,039 
H3d Gruppe 2 / Gruppe 3 0,883 0,417 Abgelehnt 
Tab. 12: Ergebnisse der Hypothesenüberprüfung für die Konstrukte des Konsumentenverhaltens 
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6. Zusammenfassung, Implikation und Ausblick 
Das primäre Ziel dieser Arbeit bestand in der empirischen Untersuchung der Forschungsfra-
ge, wie sich gemischt-emotionale Werbeappelle (versus Werbeappelle mit reinen Emotionen) 
auf ausgewählte Konstrukte des Konsumentenverhaltens auswirken. Bestehende empirische 
Erkenntnisse sollten für den deutschen Raum validiert werden. Als zweites Hauptziel galt es 
den Sequenzeffekt für den Fall der Mixed Emotions zu analysieren. Erneut sollten bestehende 
empirische Erkenntnisse überprüft und auf zusätzliche Werbewirkungsvariablen ausgeweitet 
werden. Mit Hilfe eines für diese Fragestellung konzipierten Online-Experiments konnten 
folgende Erkenntnisse gewonnen werden: 
1. Das Experiment bestätigt für die untersuchten Konstrukte des Konsumentenverhaltens 
(AAD, ABR, PI) eine signifikant überlegene Wirkung des rein positiv-emotionalen 
Stimulus gegenüber den gemischt-emotionalen Stimuli und dem rein negativ-
emotionalen Stimulus. Beim Vergleich der gemischt-emotionalen Werbeappelle mit dem 
rein-negativen Werbeappell kann nur für die sich verbessernde Sequenz (3) ‚traurig – 
fröhlich’ eine Überlegenheit statistisch signifikant nachgewiesen werden. Für die sich ver-
schlechternde Sequenz (2) ‚fröhlich – traurig’ ist eine Überlegenheit rein deskriptiv er-
kennbar. Der rein negative Stimulus erzielte durchweg die schlechtesten Ergebnisse. Die 
Ergebnisse der Williams/Aaker-Studie für westliche Kulturen (Williams/Aaker 2002) 
können somit für Deutschland repliziert werden und um die Variable Kaufabsicht erwei-
tert werden. 
2. Die Ergebnisse der Studie implizieren die Existenz eines Recency-Effekts für affektive 
Werbestimuli. Eine sich verschlechternde Sequenz erzielte weitaus höhere Ratings für 
das Ausmaß empfundener Traurigkeit gegenüber empfundener Fröhlichkeit, während es 
sich bei einer sich verbessernden Sequenz genau umgekehrt verhielt. Dies spricht für eine 
dominante Wirkung des zuletzt gezeigten affektiven Stimulus. 
3. Mit vorliegender Studie kann eine statistisch signifikante Überlegenheit einer sich ver-
bessernden Emotionssequenz gegenüber einer sich verschlechternden Emotionsse-
quenz für die Einstellung gegenüber der Werbung bestätigt werden. Dies widerspricht 
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den Ergebnissen der Studie von Labroo / Ramanathan
11
 und stellt sie zur Diskussion. 
Erstmalig erfolgte auch die Analyse eines Sequenzeffekts hinsichtlich weiterer Werbewir-
kungsvariablen (Einstellung zur Marke, Kaufabsicht). Eine deskriptive Betrachtung der 
grafisch dargestellten Mittelwerte (Abb. 5) lässt eine Überlegenheit der sich verbes-
sernden Sequenz auch für die Konstrukte ABR und PI eindeutig erkennen.  
Aus den gewonnenen Erkenntnissen lassen sich folgende Implikationen für die Unterneh-
menspraxis ableiten: Grundsätzlich haben die Ergebnisse dieser Studie gezeigt, dass Werbe-
appelle mit rein positiven Emotionen die vorteilhafteste Wirkung auf die hier untersuchten 
Konstrukte des Konsumentenverhaltens haben. Für den deutschen Markt ist daher die Ver-
wendung von Werbung mit rein positiven Emotionen anzuraten. Trotzdem können Wer-
betreibende je nach Zielsetzung gewillt sein, Abstand von rein positiven Emotionen zu neh-
men und Werbung mit Mixed Emotions zu gestalten. Diese Form der Werbung kann zwei 
Vorteile haben. Mixed Emotions gehören zum Alltag eines jeden Konsumenten. Vor diesem 
Hintergrund besteht das Potential, dass gemischt-emotionale Werbung vom Konsumenten als 
realistischer betrachtet wird (Lau-Gesk/Meyers-Levy o.J.). Darüber hinaus werben bereits 
etliche Unternehmen für ihre Produkte mit rein positiven Werbeappellen. Gerade vor dem 
Hintergrund einer informationsüberlasteten Gesellschaft bietet die Verwendung gemischt-
emotionaler Werbeappelle Werbetreibenden eine willkommene Differenzierungsmöglichkeit. 
Je nach Zielsetzung müssen Werbetreibende abwägen welche Art emotionaler Werbung sie 
einsetzen. Für den Einsatz gemischt-emotionaler Appelle sind die Erkenntnisse dieser Studie 
bezüglich des Sequenzeffekts von großer Bedeutung. Sollen die hier untersuchten Konstrukte 
des Konsumentenverhaltens möglichst günstig durch den gemischt-emotionalen Werbeappell 
beeinflusst werden, so ist eine sich verbessernde Emotionssequenz von negativ nach positiv 
einzusetzen. Dabei muss ein Werbetreibender sich jedoch stets der negativen Konsequenzen 
des durch gemischt-emotionale Werbung erzeugten Unbehagens bewusst sein. 
In Abhängigkeit der Botschaft, die es zu vermitteln gilt, kann sowohl der Einsatz von Mixed 
Emotions mit einer sich verschlechternden Sequenz als auch mit einer sich verbessernden 
Sequenz eine geeignete Alternative zu Werbung mit reinen Emotionen darstellen. Die Ergeb-
nisse der Emotionsmessung sprechen eindeutig für die Existenz eines Recency-Effekts. Dem-
                                                 
11
 Dies gilt nur für den Fall, dass die Emotionen erlebt wurden. Wurden die Emotionen lediglich bewertet, lässt 
sich auch in dieser Studie eine Überlegenheit einer sich verbessernden  Sequenz bestätigen 
(Labroo/Ramanathan 2007). 
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entsprechend bietet sich die Verwendung einer sich verbessernden Sequenz für Botschaften 
an, die zwar auf negative Emotionen nicht verzichten, jedoch in einer dominanten posi-
tiven Endwahrnehmung enden wollen. Denkbar wäre hier beispielsweise Werbung für Ver-
sicherungen, die sowohl auf negative Aspekte aufmerksam machen wollen, jedoch einen posi-
tiven Eindruck beim Konsumenten anstreben. Soll die negative Emotion dominieren, so 
eignet sich gemischt-emotionale Werbung mit einer sich verschlechternden Sequenz. 
Potentielle Anwendungsgebiete sind Spendenaufrufe oder Warnungen vor Krankheiten wie 
Krebs oder AIDS. Gerade in diesem Fall stellt der Kontrast zwischen positiver Anfangs- und 
negativer Endemotion eine Möglichkeit dar, dem Zuschauer die Werbebotschaft sehr ein-
dringlich zu vermitteln.  
Die vorliegende Studie trägt dem wachsenden Interesse der Konsumentenforschung am Ein-
fluss von Mixed Emotions auf die Werbewirkung Rechnung, indem sie Ergebnisse bestehen-
der Studien überprüft und um neue Erkenntnisse ergänzt. Die durch diese Studie gewonnenen 
Erkenntnisse schaffen Raum für eine Vielzahl weiterer Forschungsfragen und eine tiefer ge-
hende wissenschaftliche Durchdringung dieser Thematik. Daraus ergeben sich die folgenden 
Implikationen für die Konsumentenforschung: 
Die Ergebnisse dieser Studie weisen teilweise mit Signifikanzproblemen auf. Ein möglicher 
Grund hierfür kann in der moderaten Intensität der verwendeten Stimuli liegen, die sich nicht 
dazu eigneten Extremreaktionen, und damit auch Extremunterschiede, hervorzurufen. Es gilt 
zu überprüfen, ob ein emotional intensiverer Stimulus die Signifikanzprobleme beheben 
kann. Im Rahmen dieser Studie wurden die Emotionen Traurigkeit und Fröhlichkeit stellver-
tretend für positive und negative Emotionen gewählt. Davon ausgehend ergibt sich die Not-
wendigkeit, auch für andere Emotionen die Ergebnisse dieser Studie zu validieren. Denkbar 
wären konträre Emotionen wie Enttäuschung und Optimismus (Plutchik 1980). Auch eine 
Überprüfung der Wirkung von Mixed Emotions auf andere Werbewirkungsvariablen, z.B. 
den Recall, bietet Potenzial für zukünftige Forschung. 
Darüber hinaus wurde im Rahmen dieser Arbeit eine Kombination visueller und verbaler Sti-
muli verwendet, um Mixed Emotions zu erzeugen. Auf den Einsatz akustischer Reize wurde 
verzichtet. Dieser Stimulus-Mix ist zwar realistisch für Print-Werbung, nicht aber für TV-
Werbung, die sehr stark mit akustischen Reizen arbeitet. Die Ergebnisse der Studie von Ol-
sen/Pracejus sprechen akustischen Reizen eine intensitätsverstärkende Wirkung zu (Ol-
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sen/Pracejus (2004). Dies könnte den Vorteil erbringen, die in der vorliegenden Studie aufge-
tretenen Signifikanzprobleme zu beheben. Auch die Präsentation der Stimuli durch zwei von-
einander getrennte Anzeigenteile, die nacheinander präsentiert werden, entspricht eher einer 
Print- als einer TV-Werbung. Anstatt einer diskreten Präsentation einer zweiteiligen Bildab-
folge, sollte die Werbewirkung von Mixed Emotions anhand eines kontinuierlich präsen-
tierten Werbespots untersucht werden 
Vor dem Hintergrund einer sehr unterschiedlichen Reaktion auf Mixed Emotions in Abhän-
gigkeit des Kulturkreises und des Alters (Williams Aaker 2002) kann diese Studie lediglich 
Aufschluss über die hier untersuchten Werbewirkungsvariablen im Kontext eines westlichen 
Kulturkreises und einer sehr jungen Teilnehmerschaft geben. Vor allem für die hier neu ge-
wonnenen Erkenntnisse bezüglich des Sequenzeffekts sind die entsprechenden Erkenntnisse 
in anderen Kulturkreisen und unter Berücksichtigung des Alters noch zu überprüfen. 
Werbung mit Mixed Emotions bietet Werbetreibenden die Möglichkeit sich vom werblichen 
Umfeld zu differenzieren und somit vom Konsumenten besser wahrgenommen zu werden. 
Dieser Vorteil geht allerdings einher mit dem beim Erleben von Mixed Emotions verbunde-
nen Unbehagen, welches sich negativ auf die hier untersuchten Konstrukte des Konsumenten-
verhaltens auswirkt. Genau an dieser Stelle sollte die Konsumentenforschung ansetzen. Zu-
künftige Studien sollten sich mit der Frage nach Rahmenbedingungen beschäftigen, die das 
empfundene Unbehagen reduzieren können und potentielle Zielgruppen identifizieren. 
Obwohl bislang relativ wenig Werbung auf Mixed Emotions zurückgreift, lässt das wachsen-
de Interesse an diesem Forschungsgebiet auf vorhandenes Potential schließen. Bislang exis-
tiert nur eine überschaubare Anzahl wissenschaftlicher Studien zu dieser Thematik. Um einen 
effektiven und effizienten Einsatz gemischt-emotionaler Werbung zu ermöglichen, und damit 
auch die Relevanz gemischt-emotionaler Werbung für Werbetreibende zu erhöhen, besteht 
jedoch weiterhin dringender Forschungsbedarf. Diese Studie hat einen ersten Beitrag dazu 
geleistet die bestehende Forschungslücke zu verringern. Wird dem vorhandenen Forschungs-
bedarf Rechnung getragen, so bietet Werbung mit Mixed Emotions eine vielversprechende 
Alternative zu Werbung mit reinen Emotionen.  
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